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论 文 摘 要 
互联网广告从 1994 年诞生至今只有短短的 7年时间 虽然它的发展非常
快 但目前国内外对于互联网广告的理论研究还处于探索阶段 还有许多问
题没有定论 比如 直效行销和品牌传播 究竟哪一个是互联网广告目标的
发展方向?这是自互联网广告出现以来大家一直在争论的问题 笔者站在一个
互联网广告策划人的角度 从这一倍受争议的问题入手 深入研究了互联网
广告品牌传播的必要性 模式和具体策略 得出了这样的结论 互联网广告
不仅非常有必要进行品牌传播 而且互联网广告的准确定位目标受众和交互
性的特点 构建了 一对一 的品牌传播模式  
本文的正文共分四章  
第一章 互联网广告概述 本章介绍了互联网广告的概念 起源和发展
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前   言 
我喜欢互联网 但不喜欢广告 我每天都上网 可我从不看广告
当笔者准备以互联网广告作为研究方向的时候 周围的人就这样给笔者当头
泼了一盆冷水 他们似乎在说 满世界的美好事物你不去赞美 却去研究人
见人恶的 垃圾  
互联网广告没有得到广告受众的肯定 同时依靠互联网广告生存的商业
性网站也作好了随时丢弃这根 救命稻草 的准备 搜狐网站的上市公司季
度报告中显示 搜狐 2000 年第三季度的广告收入为 149 万美元 占总收入 160
万美元的 93.13% 但是搜狐的创始人张朝阳在中央电视台的 对话 节目中
宣称 如果大家都同意打破互联网的免费规则 他将让广告在搜狐上消失  
互联网广告的效果也让许多企业深感失望 互联网广告的点击率每况愈
下,更不用说能给他们带来多少产品销售量的增长 企业自己的网站建好后





生活 广告也是必不可少的  
随着互联网的蓬勃发展 人们将更多的目光投向了互联网 此时我们要
做的不是去消灭互联网广告 而应该去研究互联网广告如何能为企业创造价
值 如何能满足消费者的需求  
不管是广告主还是靠互联网广告生存的商业网站 很多都认为互联网交
                                                 


























等同于品牌了 把传统媒体广告的 品牌形象宣传 等同于品牌传播了 其
实 这样的 品牌形象宣传 不能代表品牌传播的全部 只是在传统媒体广
告条件所限的情况下的其中一种品牌传播模式 而互联网广告完全可以突破
这种传播模式  
在本文中 笔者在深入研究互联网的特点和品牌的内涵后认为  







播中的主要任务是 引客 其重点在于目标受众的定位  
四 主体式广告在品牌传播中的主要任务是 留客 是品牌传播的主要
力量 主体式广告的交互性不仅仅能够用于产品销售 更重要的是创造了不
                                                 



















告受众能即时沟通 共同参与品牌信息的形成和传播 形成 一对一 的品
牌传播模式 使广告受众获得更多的品牌的附加价值 和品牌建立起长久
牢固的关系  































第一章  互联网广告概述 
第一节 互联网广告的概念 
顾名思义 互联网广告就是以互联网 作为传播媒介 向使用互联网的目
标受众传播的广告 要深入了解互联网广告的概念 首先必须对广告 广告
传播媒介和互联网有所了解  
广告是以付费的方式 通过一定的媒介 向一定的人 传达一定的信息
以期达到一定目的的有责任的信息传播活动 发布广告的人或组织被称为广
告主 一定的媒介 被称为广告传播媒介或广告媒体 一定的人 被称为
广告目标受众 一定的信息 被称为广告信息 本文的研究主要是针对以直
接或间接促进产品销售的商业性互联网广告 广告主就是需要销售产品的企
业 而广告目标受众就是目标消费者  
广告传播媒介 又称广告媒体 是广告主和目标受众进行有效信息沟通
的渠道 广告媒体众多 既有电视 广播等以电波为载体形式的媒体 又有
路牌 灯箱 交通工具等户外媒体 以及报纸 杂志 电话黄页 产品目录
等印刷类媒体(本文将以上这些媒体统称为传统媒体) 甚至包括人体 厕所




                                                 
 互联网即是 Internet 国际互联网 在本文中被统一称为互联网  
















广告这只 蟑螂 对日益兴起的互联网自然不会视而不见  
互联网是将世界范围内的计算机及其网络 按照统一的通信协议 通过
电话线 光缆 通信卫星等连结而成的网络系统 互联网可以实现全球网上
资源和信息的共享  
互联网在 20 世纪 60 年代诞生前后,一直是作为一个在国防科技 教育领
域使用的通信交流 信息共享的工具而存在的 近十年来 随着计算机技术
通信技术的突飞猛进尤其是 WWW 系统及其浏览器的开发成功 互联网的功能
越来越强大 操作越来越简易 网上内容的表现形式越来越丰富多彩 人们
通过互联网进行信息的获取 电子邮件的收发以及网上聊天 网上游戏 网







击某个网站的网址 该网站提供的信息就会下载到计算机中 供他浏览  
三是具有信息放大功能 即通过一次传播很快地把信息传播给大量的受
众 1998 年 9 月 11 日 美国特别检察官斯塔尔关于总统克林顿丑闻的调查报
告上网后 当天阅读这份报告的人数就达到 2470 万 这种传播速度突破了
人们的传统思维 使人们看到了互联网的巨大传播能力  
通过以上对广告 广告媒体和互联网的阐述 可见互联网广告就是广告
以媒体为标准分类中的一种 与报纸广告 电视广告等传统媒体广告并列  
                                                 




















1994 年 互联网在技术上已经比较成熟 成为了一个使用方便 人机界
面友好 表现形式丰富的网络系统 此时 企业开始大量进入互联网 通过
建立自己的网站的形式来宣传自己 1994 年 10 月 美国著名的 Wired 杂志推
出了网络版的 Hotwired www.hotwired.com ,其主页上放置了世界上第一个
网幅广告 广告主是 AT&T Hotwired 当初为防止访问者的反感 将广告尺寸
定得较小 后来 此尺寸成为网幅广告的标准尺寸 广告发布后 令 Hotwired
惊喜的是 几乎没有人对此广告提出异议 虽然不能说 Hotwired 和 AT&T 完
成了第一次互联网广告行为 但互联网广告这个概念的确是从此时开始建立
并迅速发展起来的 1999 年第 46 届戛纳国际广告节将互联网广告列为继平面
广告 影视广告之后的第三类评奖广告形式 成为三大赛项之一  
在中国,IT 业界也较早意识到了互联网广告的广阔前景 1995 年 4 月
留美学士马云创办的 中国黄页 在大陆开始推广互联网广告理念 1996 年
8 月 19 日 计算机世界 发表 互联网上的广告现状 一文 1997 年 1 月
中国通环球信息网 北京视角广告艺术有限公司承办 开办互联网广告代
理业务 提出在互联网上 我们垫钱为您做广告 1997 年 3 月 Chinabyte
www.chinabyte.com 赢得了中国大陆第一笔互联网广告收入,IBM 为 AS400



















在 2001 年初发表的报告显示 1994 年全球互联网用户人数不到 4000 万 但
到了 1999 年在互联网上的主机就有 5600 万台 用户人数超过 1.9 亿 2000
年全球互联网用户人数已经突破了 4 亿 到 2005年预计将达到 11 亿 7000万
中国互联网用户人数的增长同样惊人 从 CNNIC 中国互联网络信息中心 的
统计资料可以看出 1997 年底以来 互联网用户 人数保持每半年翻一番的速
度增长 见表 1-1 这为互联网广告的发展提供了可观的广告受众基础 联
合国新闻委员会 1998 年 5 月举行的年会正式提出互联网是继报刊 电视 广
播之后的第四媒体 随后 互联网以其特有的交互性和传播的迅速性 在报
道当年的法国世界杯 克林顿绯闻案中 第一次压倒报刊 电视 广播等传
统媒体 确立了第四媒体的地位  
表 1 - 1  中国互联网用户的增长状况 
统计年月 1997.11 1998.7 1999.1 1999.7 2000.1 2000.7 2001.1 
接入互联网的计算机数(万台) 29.9 54.2 74.7 146 350 650 892 
互联网用户人数(万人) 62 117.5 210 400 890 1690 2250 
资料来源 CNNIC 中国互联网发展状况统计报告  
二 互联网广告后市强劲 
美国著名投资分析机构 Goklman Sachs 高盛 对从 1996 年到 2004 年全
球互联网广告经营额以及占整个广告经营额的百分比进行了估算和预测(见
图 1-1) 即便对高盛这样的机构来说 预测数据的准确性也有待时间检验
不过 通过高盛的预测 我们至少可以了解互联网广告的强劲后市 8年间
全球互联网广告经营额年平均增长率为 71% 到 2004 年达到 210 亿美元 占
整个广告经营额的 7.60% 从而有望超过杂志 黄页电话簿和电台广告的总和  
                                                 


























资料来源: 2005 年互联网的 12 个预测 中国计算机报 2001 年 1 月 4 日 
图 1 - 1  全球互联网广告经营额统计和预测 
中国大陆自从 Chinabyte 在 1997 年获得第一笔互联网广告收入 一年后
的 1998 年 互联网广告经营额就达到 3000 万元人民币 之后以年平均增长







资料来源 2001 年上半年中国网络广告分析报告 中华广告网 www.a.com.cn  
图 1 - 2   中国互联网广告经营额统计和预测 
三 广告主趋向于多样化 
从刚开始的 IT 企业和网站经营商的广告主 发展到今天的如房地产 汽
车 药品等广告主 广告主的行业已经趋向多样化 从 CNNIC 历次调查中看
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Internet广告经营额(亿美元) 3.7 9.8 21 36 61 95 135 175 210
占整个广告经营额的百分比 0.12% 0.30% 0.80% 1.60% 2.50% 3.80% 5.20% 6.50% 7.60%
















到 2001 年 1 月的 30.44% 女性用户比例的增长从一个侧面反映出了互联网
从技术精英的俱乐部到大众媒体的过程 当互联网用户的人口结构逐渐接近
传统媒体的受众结构 消费品企业超越 IT 企业成为第一大网络广告主的时候
就到了 图 1-3 是艾维媒体资讯(Evaliant Media Resources 全球最专业的网络
广 告 监 测 公 司 之 一 ) 监 测 中 国 的 新 浪 www.sina.com.cn 搜 狐
www.sohu.com 网易 www.163.com 这三大门户网站的互联网广告主的
分布比例图 从中可以看出 2001 年第一季度 传统消费品广告主 家用电









资料来源 2001 年第一季度中国网络广告投放分析报告 中华广告网 www.a.com.cn  
图 1 - 3  中国三大门户网站广告主比例图 
第三节 互联网广告的形式 
广告从诞生的那一天起 因其强调传播力的特点 就注定要与新科学新
技术结合在一起 进入计算机技术 通信技术高速发展的今天 互联网成为













2000年第四季度 43.0% 16.0% 3.0% 8.0% 4.0% 4.0% 3.0% 1.0% 4.5% 8.0% 1.0% 4.50%





































许多人感到惊讶 企业自己的网站怎么也是广告呢  
实际上 对于许多企业来说 进军互联网广告的第一个行动就是建立企
业的网站 企业建立网站的最初的目标就是让网站像企业手册和产品目录等







量把消费者吸引到企业的网站 从而能深入地影响消费者的消费行为  
二 电子邮件广告 
检查电子邮件信箱是许多人连接到互联网后做的第一件事 电子邮件是
被互联网用户使用最广泛的互联网工具 根据 CNNIC 发布的 中国互联网发
展状况统计报告 2001 年 1 月 全国 2250 万互联网用户中有 95.07%经常
使用电子邮箱 每天发送的电子邮件超过 2500 万份  
恰当地利用电子邮件 可以有效地传播广告信息 电子邮件广告包括直
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